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Lala Calala es una marca que produce y comercializa helados artesanales 
nicaragüenses a base de diversas frutas locales permitiéndole al consumidor 
experimentar diferentes combinaciones y adquirir el producto en puntos estratégicos. 
 
El objetivo principal del proyecto es conocer las principales formas de comercialización 
de los helados artesanales por medio del análisis del contexto local. Asimismo 
Nicaragua ofrece una variedad de helados artesanales, estos forman parten de la  
tradición local de muchos municipios, sin embargo estos carecen de higiene, 
presentación y plazas de comercialización, debido a esto los helados artesanales 
pierden su potencial  comercial y se desaprovechan las distintas opciones de frutas 
nicaragüenses para su elaboración perdiendo así la oportunidad de  explotar los 
sabores que estas proporcionan. 
 
Por medio de entrevistas y grupos de enfoque, se pudieron identificar los principales 
motivos de compra del segmento meta y las percepciones negativas que posee el 
producto. Al mismo tiempo se obtuvo información auténtica y profunda acerca de  
gustos, sabores innovadores, técnicas que enriquecieron el proceso investigativo del 
proyecto. 
 
El mercado  directo del proyecto son personas de rango de edad entre los 15 a 22 
años que disfrutan de consumir helados artesanales pero  no tienen acceso  a este 
tipo de productos por la zona en que residen. Este segmento consume alternativas 
gastronómicas diferentes, disfruta de  los climas tropicales y de conocer diferentes 
tradiciones nacionales,  los helados artesanales representan un vincula a su infancia. 






Nicaragua ofrece una variedad de helados artesanales, los cuales son parte de la 
tradición local. Desafortunadamente estos carecen de higiene, presentación y plazas 
de comercialización, por esta razón los helados artesanales pierden su potencial  
comercial, a la vez se desaprovechan las distintas opciones de frutas nicaragüenses 
para su elaboración pudiendo explotar los sabores que estas proporcionan. 
Lala Calala produce y comercializa helados artesanales nicaragüenses a base de 
diversas frutas locales permitiéndole al consumidor experimentar diferentes 
combinaciones. Este proyecto nace como una iniciativa para desarrollar y posicionar 
los helados artesanales en el mercado nicaragüense, para llevar esto a cabo se 
desarrolló una marca, línea gráfica y empaques diseñados de forma atractiva, 
práctica e higiénica de igual forma se creo un espacio conveniente y accesible que 
permita acercar nuestro producto a los cliente y evocar la tradición del consumo de 
helados artesanales, remontándonos a nuestra niñez. 
1.1. Antecedentes 
1.1.1. Antecedentes nacionales 
En esta investigación nos enfocamos en aquellos productos que guardan relación a la 
idea central del proyecto que lleguen a contribuir y enriquecer el desarrollo del mismo. 
En el mercado nacional se encuentran algunas ofertas similares a lo que este 
proyecto propone en cuanto a desarrollo de marca, la diferencia recae principalmente 
en el producto, estos son: La paleteria (Managua) y Sorbetería Herrera (Jinotepe) que 
venden sorbetes, hechos a base de leche, fruta o saborizantes y azúcar. Su textura 
resulta menos firme y más cremosa. 
Lala Calala propone crear una marca para comercializar helados artesanales los 
cuales son hechos a base de agua o leche y fruta. Se mantendrá el empaque clásico 




En la Universidad Americana se realizó un proyecto similar a este en el año 2015, que 
proponía la creación de una marca para la comercialización de dulces típicos 
nicaragüenses, este proyecto se llamaba De Tin Marín. 
1.1.1.1. La paleteria 
La paleteria es un emprendimiento nicaragüense creado en el 2016, que comercializa 
paletas de helados naturales a base de agua. La forma de comercializarlos es por 
medio de pedidos o en diferentes tiendas de conveniencia. Los empaques que utiliza no 
tiene muchas características distintivas más que el diseño de una etiqueta con  el 














Figura 1: Imágenes de La paleteria 
 
 
1.1.1.2. Sorbetería Herrera 
Una iniciativa que esta introduciendo empaques prácticos y higiénicos para helados 
artesanales es la sorbetería Herrera, la cual se encuentra ubicada en Jinotepe, esta 
vende helados en pequeñas tasas de plástico donde coloca una etiqueta con el nombre 
del producto y la marca (Figura2). Actualmente estos productos se venden en un local  
















Figura 2: Imágenes de los empaques 
y ambiente de Sorbetería Herrera 
 
 
1.1.1.3. Venta de helados artesanales en pulperías 
Tradicionalmente los helados artesanales son hechos a base de agua o leche con  
frutas tropicales de la temporada, estos son vendidos en casas y representan un aporte 
económico en las familias. Estos helados pueden encontrarse en zonas rurales, ventas 
o en casas de diferentes departamentos de nuestro país. No poseen un empaque 


















Figura 3: Empaques de helados 
artesanales en pulperías 
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1.1.2. Antecedentes internacionales 
A nivel internacional se ha encontrado proyectos similares a Lala Cala, el primero tiene 
relación en cuanto a empaques y plazas de comercialización este proyecto se llama 
Naked (Sao Paulo, Brasil) , el segundo proyecto que guarda mucha similitud es el de 
Nicaragüita’s tortillas y fritanga ( Miami) , este es la única empresa tanto a nivel nacional 
como internacional que comercializa helados artesanales nicaragüenses y por ende el 
que guarda mayor relación con el proyecto a realizarse. 
1.1.2.1. Naked - Brasil 
Naked es la marca de paletas brasileñas, esta fue fundada en el año 2014 en Sao 
Paulo. Sus productos son hechos a base de frutas y agua de coco. La filosofía de la 
empresa es de ser una marca que comercialice paletas naturales sin conservantes ni 
azúcar, permitiendo así mantener una dieta balanceada. 
Los canales de distribución usada por Naked es por medio de ventas online y en 
diferentes puntos de venta. Sus productos muestran colores fuertes atribuidos por las 

















Figura 4: Imágenes de los 
empaques de Naked 
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1.1.2.2. Nicaragüita’s Tortillas y Fritanga – Estados Unido 
 
Es un restaurante de comida nicaragüense fundado en 2008 en Miami. El local surge 
respondiendo a la gran demanda de personas interesadas en comida típica 
nicaragüense. Ofrece en su menú diferentes platos y dulces típicos tales como: 
nacatamal, gallopinto, quesillo, picos, cajetas y posicle (heladosartesanales 
nicaragüense). 
Los helados artesanales que se comercializan en este local son de sabores 
tradicionales como el coco y nancite. Los empaques que utilizan no tienen ninguna 
características distintiva. Consisten básicamente en bolsas plásticas con etiquetas 



















Figura 5: Empaques y 
local de Nicaragüita 
Tortillas y Fritanga 
 
1.2. Planteamiento del problema 
Nicaragua ofrece una amplia variedad de productos alimenticios, los que en su 
mayoría tienen una mala presentación, falta de higiene y poca calidad,  estos 
pierden su potencial comercial al no ser lo suficientemente competitivos con el resto 
de productos en el mercado. 
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Los helados artesanales actualmente poseen un presentación poco atractiva y no 
es comercializado en tiendas locales, solamente en casa donde su venta 
representa un ingreso extra para las familias que los venden.   
Aunque los helados artesanales representen un vínculo a la infancia de la mayoría 
de los nicargüenses, su empaque poco atractivo, su poca variedad de sabores no 
permite que este pueda comercializarse  en el mercado nacional ya que un público 
exigente no lo consumiría. 
1.3. Preguntas de investigación 
-¿Existe en Managua la costumbre de consumir helados artesanales? 
 
-¿Qué valor agregado puedo ofrecer para que los clientes  elijan consumir 
helados artesanales? 
1.4. Justificación 
Actualmente  la presentación  de los helados tienen una mala presentación, falta de 
higiene y poca calidad. Es por esto que los helados artesanales pierden su potencial 
comercial, a la vez se desaprovecha las distintas opciones de frutas nicaragüenses 
para su elaboración.  
Este proyecto pretende crear una marca de helados artesanales que permita 
comercializar dicho producto en el mercado nacional, siendo así la primera marca de 
helados artesanales en el país lo cual creara una ventaja competitiva dentro del 
mercado. 
1.5. Objetivos 
1.5.1. Objetivo general 
Conocer las diferentes formas de comercialización de los helados artesanales. 
1.5.2. Objetivo específico 
• Identificar técnicas y sabores aplicadas a la realización de los helados 
artesanales por medio del análisis del contexto donde se producen. 
• Analizar la percepción que se tiene sobre los helados artesanales y así 
determinar si el producto posee potencial con el público meta. 
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• Crear un espacio que permita comercializar los helados artesanales de manera 














































2. Marco teórico 
 
2.1 Cultura nicaragüense 
Cultura es el conjunto de expresiones y tradiciones de un país o ciudad, estas  
engloban: vestimenta, gastronomía, música, prácticas, bailes, costumbres. 
 
“Nuestra cultura mestiza es una afortunada y enriquecedora simbiosis de lo español y 
lo indígena” (Tünermann, 1998). La cultura nicaragüense es un reflejo de la fusión 
entre la cultura indígena. Esta herencia se encuentra presenta en nuestras danzas, 
música, gastronomía, idioma, religión, tradiciones y trajes típicos. 
 
El folklore nicaragüense refleja la mezcla de culturas. Cada región se caracteriza por 
tener bailes diferentes que permiten apreciar las perspectivas culturales. En el 
pacífico, la gigantona, el enano cabezón y el Toro huaco son coloridos y rítmicos, 
propias de la ciudad de León, es una forma de expresión hacia la corona española. 
En el norte del país, los bailes de mazurca y polca son característicos de esta zona. 
En el Caribe, el baile Palo de Mayo inicia con propósitos específicos como: la  
fertilidad,  la reproducción, las nuevas, la danza se realizaba alrededor de un árbol. 
 
“Tintes con alta cromacidad, muy saturados, opuestos y armónicos entre sí. Colores 
como salidos de los pigmentos puros“ (Jung, Formas y colores de Nicaragua, 1998). 
La saturación y variedad de colores son una forma de expresar nuestra idiosincrasia, 
estos aspectos los vemos plasmados en las artesanías donde se refleja las formas de 
vida, creencias y costumbres. 
Muchas veces constituya el único medio de trabajo, especialmente en zonas rurales. 
Estas representan un elemento de gran valor cultural ya que involucra técnicas 
transmitidas de generación en generación que muestran la identidad de los diferentes 
regiones del país por medio de colores, formas y materiales. 
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2.1.1 El nicaragüense 
El nicaragüense posee una personalidad bastante extrovertida que le brinda una 
facilidad a la hora de comunicarse verbalmente, esa actitud extrovertida es el resultado 
de un ambiente  tropical cargado de estímulos. 
El trato sencillo y amistoso del nicaragüense le permite mantener una comunicación  
fácil que expresa con la sencillez del lenguaje; asimismo exagera, el tono de la voz y 
expresión facial. Esta  actitud que ayuda a generar confianza y empatía. 
“Imaginación creadora tampoco le falta al nicaragüense. Es rico en teatro, en cuentos, 
en bailes típicos, refranes. En su lengua abunda neologismos y modismos regionales 
que indican que es un pueblo creador, imaginativo y vital” (Cuadra, 1987). 
“El nicaragüense es acogedor, recibe al extranjero con brazos abiertos, le brinda pan y 
el calor de su casa; es alegre, amigo de la fiesta” (Tünermann, 1998). El trato que los 
nicaragüense es sencillo y espontáneo, basta con observar en los mercados para 
comprobar como las vendedoras llaman con diminutivos cariñosos a sus clientes, como 
si fuesen viejos amigos a quienes van a favorecer con precios especiales. 
2.1.2 Gráfica popular nicaragüense 
“En el entorno urbano de Nicaragua, los muros y los espacios nos cuentan la historia de 
la vida cotidiana de los habitantes” (Sabinne & Xabier, 2007), pues como decía Matéu 
Spanos, periodista y fotógrafo español: “Si quieres saber cómo quiere ser un país, mira 
su TV, pero si quieres saber cómo es un país, mira sus paredes”. 
La gráfica popular se muestra como una forma de comunicación y diseño propia el 
paisaje urbano. Esta es una expresión de la cultural social, de los usos, costumbres e 
idiosincrasia nicaragüense. Un bien patrimonial de extraordinario valor y un claro reflejo 
de la diversidad cultural,(2005). Es el conjunto de elementos gráficos, imágenes, letras 
que, usando las paredes, vallas y otros recursos murales, sirven para comunicar 
reclamos comerciales o campañas institucionales. En numerosos casos, la gráfica 
trasciende su sentido funcional para introducir aspectos como el humor y la ironía. 
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“A nivel estético, la gráfica se nos revela como una fuente inagotable de soluciones 
tipográficas, y de elementos decorativos: dibujos, logotipos, caricaturas, representación 
real de objetos. Muchas de esas soluciones son creadas, ya sea a iniciativa del artista 
que las realiza, ya sea como copia de modelos foráneos adoptados de la cultura 
globalizada.” (Checa-Artasu & Castro Rodríguez, 2008) 
“La gráfica popular también es un perfecto ejemplo de hibridación cultural, que toma lo 
popular lo masifica y lo contrapone a lo culto (García Canclini 1989). Es más, como 
García Canclini (1992) nos recuerda, la gráfica popular es fruto de una particular 
reconversión cultural que da como resultado un híbrido cultural. Reconversión puesto 
que, utiliza los recursos, los mensajes y artefactos provenientes de los mass media 
globales que se difunden entre la sociedad, los aprehende, los altera, adapta para la 
transmisión de un mensaje o la incitación al consumo. Con esa reconversión se 
construyen mensajes accesibles y creíbles, pero repletos de matices y gradaciones en 
su presentación final.” (Checa-Artasu & Castro Rodríguez, 2008) 
Los agentes creadores de la gráfica popular nicaragüense son los rotulistas, este 
responde a la demanda de generar letreros para comunicar en forma de consumos 
básicos, ellos usan tipografías realizadas a mano alzada, dibujos, los intentos de 
caricatura, letras contorneadas y en especial, el color contrastante y llamativos . Esta 
profesión sigue la escala de aprendiz-oficial-maestro, hacía uso de su destrezas y 
práctica en base al aprendizaje directo y la repetición, cosa que le proporcionaba una 
habilidad en cuanto al dibujado de tipografías. 
Según el diseñador colombiano Suárez Bayona (2002), las letras de la calle, las 
tipografías de la gráfica se presentan en total libertad puesto que para los rotulistas no 
existen ninguna de las normas que regulan el uso o el abuso de la tipografía y sus 
elementos compositivos, estructurales, sintácticos o estilísticos. Todo ello es evidente 
cuando los resultados finales muestran que no existe mediación en aras de conseguir 
una escala adecuada, no se ha pensado el tamaño de la frase, ni los espaciados, ni los 
interlineados o la manera de cortar una palabra. Esa libertad se extiende no solo a la 
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parte formal, también a los soportes sobre los cuales se realizan son variados y poco 
ortodoxos. En muchos casos, especialmente en los comercios de los barrios populares 
de las grandes ciudades, se reciclan soportes para darles un uso continuo creando 
capas de escritura e información que se acumulan con el tiempo y que en algunos  
casos son una especie de arqueología del grafismo 
2.1.3 Cultura gastronómica nicaragüense 
Nuestra cocina fue resultado de un enfrentamiento cultural entre indios y españoles que 
se expresó en un primer momento en rechazo mutuo para después convertirse en 
aceptación y fundirse en adopción recíproca de sabores (Wheelock, 1998) 
Un pueblo, como decía Jaime Wheelock, es lo que come y esa necesidad esencial nos 
va obligando a construir respuestas culturales para sobrevivir, en efecto, el estudio de la 
alimentación y de lo que comemos es otra manera de conocernos y ver hacia la larga 
distancia del pasado, las raíces de lo que somos ahora. 
La base primaria de la gastronomía Nicaragua pertenece al ámbito de la cultura 
indígena, o más bien, mesoamericana. El maíz, los frijoles, la calabaza o ayote eran  
tres de los productos que llegaron a integrarse a los ya aportados por los españoles, 
especialmente las carnes de cerdo y ganado vacuno. El maíz por ser un ingrediente 
básico en la culinaria nicaragüense, a desempeñado un papel importante ya que su 
amplio uso a llevado a la derivación de muchos platos  bebidas y dulces. 
“Nuestra cocina es parecida, pero diferente del resto de las cocinas centroamericanas; 
es condimentada pero no picante como la mexicana. A lo dulce siempre se le agrega un 
puntito de sal; para resaltar el sabor, a lo salado se le añade una chispa de agrio. Es 
estimulante como un trago de un ron añejo, contundente como un nacatamal o una 
sopa de mondongo; tiene el ardor de la canela en los buñuelos de yuca, el picorcillo del 
clavo de olor de sus rompopes y ponches. Es imaginativa como lo demuestra el indio 
viejo, la carne en vaho o el ajiaco donde lo dulce, lo salado y las especias se mezclan 
magistralmente. Pero también puede ser tierna, como un yoltamal de crema, un dulce 
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de guayaba o una espumilla que se funde en la boca” (Rodríguez de Reparaz, et al., 
2002) 
Nicaragua, por su posición geográfica, en el corazón de las Américas, ha sido, desde 
tiempos inmemoriales, paso obligatorio de las más variadas civilizaciones. Muchas de 
ellas no hicieron más que transitar, otras se asentaron, pero todas ellas, de una forma u 
otra dejaron su huella. 
 
Cada región nicaragüense cuenta con diferentes platos típicos que las caracterizan. Del 
norte nos llegaron el maíz, los frijoles; del sur las papas, el cacao; del Caribe, la yuca, el 
coco, la papaya, la piña; y de la Madre patria, la dulce pasa, el cerdo ibérico, el arroz, y 
tantas otras que, combinadas entre sí, dieron lugar al segundo gran mestizaje: la cocina 
nicaragüense. (Reparaz, 2002) 
La cocina nicaragüense se ha venido internacionalizando poco a poco y querámoslo o 
no participa hoy de un patrón mundial de consumo, no sólo en el empleo de productos, 
sino también en las modas y en la forma cada vez más intensa en que se materializan 
las instalaciones de cadenas de comida rápida que poco a poco sustituyen los 
productos nacionales por comidas importadas. 
2.1.3.1 Frutas locales 
“Los indios de Nicaragua eran comedores de frutas. Los españoles se maravillaron al 
encontrar en Nicaragua cientos de arboles de frutos comestibles.” (Wheelock, 1998) 
 
La diversidad natural nicaragüense se ve reflejada en la gran variedad de frutas que 
posee. Las hay de diferentes colores y tonalidades, de numerosas formas, gustos y 
usos. Las frutas nicaragüense, pueden ser una fuente inagotable de experiencias en 
degustación, para visitantes extranjeros o para nacionales. 
 
Las frutas destacan las increíbles riqueza y variedad des nuestros alimentos, en su libro 
“Nicaragua con amor y humor” Alberto Vogel nombra 72 frutas nicaragüenses y nos  
dice que en Alemania no pasan de 24. Entre ellas destacan el mango, banano, plátano, 
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níspero, jocote, piña, papaya, naranja, marañón, limón, maracuyá, tamarindo, 
mandarina, fruta de pan, pitahaya, melón, Sandía, mamón, mamey, zapote, coco, 
caimito, granadilla, guayaba, anona, cacao, hicaco, higo, pejibaye entre muchas otras. 
 
De las frutas locales se derivan diferentes usos culinarios como lo son los jugos, 
helados, postres, mermeladas, salsas y dulces. Muchos de ellos son el fresco de arroz 
con piña que es muy refrescante; los helados artesanales hechos de coco; las cajetas 
de piñonate hechas de papaya verde o las de zapoyol a base de zapote; los jocotes en 
miel; las mermeladas de guayaba que endulzan nuestro paladar. 
2.1.3.2 Postres nicaragüenses 
En su libro “ La comida nicaragüense” Jaime Wheelock habla de como las comidas y 
bebidas nativas de Nicaragua, eran predominantemente simples o saladas. El uso de la 
miel era restringido a los nobles o para ciertas comidas específicas como los turrones.  
A partir de la introducción del azúcar, se van a multiplicar los aportes del recetario 
español. Las bebidas y postres a base de maíz, cacao y frutas como: cajetas, dulces de 
melaza, caramelos frutados, melcochas, gofios, leche burras entre otros postres son un 
ejemplo de la amplia variedad que se logro crear y que actualmente representa  
nuestros postres nacionales. 
La variedad de postres nacionales tiene como materia básica, frutas, verduras, leche, 
endulzados en su mayoría con dulce de rapadura. La elaboración de estos postres se 
sostiene en cualquier época del año, aunque en a lo largo de las fiestas religiosas su 
consumo y preparación son mayores. 
Siendo Nicaragua un país tropical, posee un clima cálido. Por lo cual en los meses de 
verano se acostumbra consumir ciertos postres helados como lo son los helados 
artesanales, granitas. Estas son a base de frutas o colorantes. 
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2.2    El Helado y sorbete 
El helado y el sorbete son postres fríos, sus comienzos son difíciles de establecer ya 
que el mismo concepto de producto ha conocido sucesivas modificaciones en 
consonancia con el avance tecnológico y las exigencias de los consumidores. 
El helado es un postre hecho a base de leche combinado con frutas, azúcar o 
saborizante. Su textura es cremosa y puede ser elaborado de forma industrial y 
artesanal. 
A diferencia del helado, el sorbete es a base de agua o jugo de frutas por lo tanto no 
contiene ingredientes grasos, por esta razón su textura resulta ser menos firme y más 
líquida. Su ingrediente principales el jugo de la fruta. En sus orígenes estaban 
compuestos de hielo raspado y sirope de fruta. 
En Nicaragua, a diferencia de otros países, el concepto de estos dos es diferente, ya 
que se considera que el helado es hecho a base de agua y frutas o saborizantes y el 
sorbete hecho a base de leche, por lo tanto es más cremoso. 
2.2.1   Helados y sorbetes  artesanal en Nicaragua 
El helado artesanal, se hace mediante procedimientos manuales. Se emplean 
ingredientes frescos y naturales, sin utilización de saborizantes o conservantes. 
En Nicaragua, hay pocos locales que oferten helados artesanales. Kiss me es una de  
las heladerías que ofrece este tipo de productos brindando un espacio y utilizando 
combinaciones de sabores los cuales dan un valor agregado para los clientes. Por esta 
razón se han logrado posicionar en el mercado. 
 
De igual forma existen otro tipo de sorbetes artesanales los cuales son realizados de 
forma casera, el proceso consiste en colocar los ingredientes en tanques de zinc en los 
cuales se prepara la mezcla. La mezcla esta hecha a base de azúcar, leche, sal, hielo y 
sirope. Estos son servidos en conos y comercializados por medio de un carrito en las 
calles, generalmente usan sabores como el de vainilla, coco y fresa. 
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Así mismo existe un tipo de helado artesanal elaborado a base de agua y jugo de  
frutas, este es realizado comúnmente en las casas, por esta razón su empaque es una 
bolsita con un nudo para sellar el contenido. Su método de comercialización consiste en 
venderlos desde la casa donde se realizan. 
 
Los helados artesanales empacados en bolsitas tienen su origen en los departamentos, 
donde para poder refrescarse utilizaban el jugo de las frutas congelado. De esta forma 
podían consumir un helado a un menor precio que el producido industrialmente. La 
bolsa proporcionaba una manera fácil y práctica de envasar el producto y al hacerle un 
hueco en una de las puntas era la forma de consumirlo, lo cual resultaba rentable.  
Estos representa un ingreso económico extra para muchos nicaragüenses y son parte 
de las tradiciones gastronómicas y por consiguiente culturales nacionales. A pesar de 
su popularidad, no es fácil encontrarlos en locales que ofrezcan las condiciones 
adecuadas para comercializarlos como son la higiene, presentación y facilidad de 
acceso. 
2.2.1.1  Regionalismos de helados artesanales en Nicaragua 
“No basta con amar a Nicaragua, hay que conocerla, escudriñar su cultura y practicar 
las tradiciones que son parte de la idiosincrasia. Algo que llama la atención, es la forma 
como empleamos la palabras los nicaragüenses, pues tenemos ingenio, creatividad y 
en las formas  de expresar algunas palabras” (Blandón, 2012) 
Los regionalismos son aquellas palabras que se usan en un espacio geográfico 
particular, puede ser uno o varios países, no son más que sinónimos de palabras que 
se usan a nivel general. 
 
En diferentes departamentos de Nicaragua el nombre de “Helado artesanal” cambia 
dependiendo de donde nos encontremos. Según el diccionario de del Español de 
Nicaragua(DEN), escrito por Francisco Arellano, “posicle” es una especie de helado en 
bolsita, este tiene diferentes variantes léxicas como son helado. La palabra “posicle” 
proviene de la marca americana POPSICLE, que comercializa paletas, en Nicaragua 
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debido a que no podían pronunciar correctamente la palabra fue modificándose como 
una acepción. En Matagalpa, Managua y algunas partes del país este tipo de helados 
es conocido como “posicle”. 
 
A diferencia de otros departamentos, en Masaya los helados artesanales son conocidos 
como “caritas”. Hay muchas teorías de el porque este nombre, algunas hacen  
referencia a que dicho helado tiene forma de una carita, otros aseguran que luego del 
terremoto de 1972 los managuas que emigraron a Masaya comenzaron a llamar de esa 
forma al helado. 
 
En Boaco los helados artesanales se llaman “chupetas”, en la zona occidente del país 
es conocido como “bolsita”, y en algunas zonas de la región  norte  como  Nueva 
Segovia es llamado “charamusca”. Las diferentes adopciones de dicha palabra reflejan 
el aspecto cultural en el cual se ven inmersos ya que cada uno de esos nombres 




La marca es toda identificación de gráfica, utilizado para reconocer un producto o 
servicio. La marca tiene un valor por sí misma, más allá del producto o servicio en 
cuestión. Esto quiere decir que la marca representa una imagen o un ideal en la mente 
del consumidor que sobrepasa las características específicas del producto 
“La marca ante todo es un símbolo. Su condición de símbolo se debe a que actúa  
como un signo-estimulo, su función es esencialmente dialéctica por que representa; 
hace presente algo, en percepción y memoria y sustituye; mantiene oculto algo que 
reemplaza” (Sheinsohn, 2009) 
Más allá de un logotipo, nombre o etiqueta, la marca integra al producto o servicio con 
una identidad asociada. Esta proporciona un conjunto de sensaciones, percepciones y 
experiencias  que tiene una persona al consumir determinado producto. 
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2.3.1 Personalidad de marca 
Por personalidad se entiende al conjunto de características psicológicas distintivas que 
una persona expresa, al igual que las personas, las marcas poseen una personalidad, 
estos rasgos le otorgan la capacidad de relacionarse y conectarse como si fuera un ser 
humano. 
La personalidad de la marca esta asociada con la naturaleza emocional que confieren  
al producto o servicio rasgos propiamente humanos. Se trata de una combinación de 
cualidades estratégicamente elegidas para otorgar vida a la identidad de marca, en un 
proceso de humanización que busca facilitar el trato con el consumidor y la 
diferenciación respecto de otras marcas con una oferta y beneficios similares 
La personalidad de la marca refuerza y  enriquece  la comprensión de las percepciones 
y actitudes de los consumidores hacia una marca en particular, por medios de 
estrategias de comunicación se crea  valor para la marca misma 
2.3.2 Branding 
El concepto de branding, hace referencia a la creación de valor y gestión de la marca 
permite referirse al proceso de construcción de una marca. Se trata, por lo tanto, de la 
estrategia a seguir para posicionarse en el mercado. 
El objetivo del branding es valorizar la marca para el consumidor, la cual se consigue a 
por medio de un vinculo racional y emocional con el cliente, basado en la aceptación del 
cliente en los significados que la marca tiene para él. La creación y gestión de la marca 
se hacen desde la óptica del consumidor, de la relación y percepción. 
Se intenta señalar dichas cualidades transmitidas por la marca al cliente, estas forman 
parte de la fortaleza de la marca. De esta manera, es posible que el consumidor asocie 
en su mente una marca con un valor. 
El branding representa el canal a través del cual la empresa se presenta ante sí misma 
y ante el exterior por lo tanto se ve presente en cada una de las partes. 
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2.4 Empaques y etiquetas 
El empaque y etiquetado constituye la envoltura o protección que acompaña a un 
producto desde su fabricación hasta su venta y almacenamiento por parte de los 
compradores, especialmente importante en productos frágiles o alimenticios. 
El envase debe facilitar, la compra, el transporte y el almacenamiento por parte del 
comprador. Un envase bien diseñado, de forma y colores atractivos  permite 
diferenciarse de los competidores, ser mejor identificado por los consumidores y  
mejorar la venta. 
El empaque y etiqueta puede resumir características y beneficios  del  producto, 
mejores manera de empleo y conservación, sus diferentes usos. Debe comunicar a sus 
consumidores que reciben un mayor valor por dicha compra. 
Los empaques y etiquetas atractivos, para los consumidores, facilitan su diferenciación 
y contribuyen a formar la imagen de una marca. 
Muchos productos carecen de sentido sin su embalaje, los productos genéricos, 
materiales y alimentos, requieren un embalaje con marca para diferenciar sus  
contenido. El entorno del comercio tiene un papel vital en la creación de una  
experiencia de marca que se construye sobre el mensaje que transportan el producto y 
su embalaje (Rodgers & Milton, 2011) 
El empaque además de ser funcional, debe brindar un mensaje diferenciador que ayude 
a posicionarlo, resaltando sus cualidades y ofreciendo benéficos, sin dejar de un lado lo 
informativo. 
Actualmente la exigencia de la sociedad sobre el ambiente en el que habita y el manejo 
responsable de los productos es cada vez mayor. Todo lo anterior hace que los dueños 
de marca perciban el envase como una herramienta fundamental de generación de 
valor, no solo en la conservación y comercialización del producto, sino también en la 
contribución a la protección del medio ambiente y salud de la población. 
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2.4.1 Empaques para productos comestibles 
Desde tiempos primitivos, los seres humanos consumieron los alimentos en el mismo 
lugar que los encontraban; la provisión de alimento era suficiente, por lo que hubo poca 
necesidad de embalaje, ya sea para su almacenamiento o para su transporte. Cuando 
los contenedores fueron necesarios se usaron productos naturales como conchas y 
hojas de árboles con los que se construyeron recipientes adecuados para el transporte 
de comida. Más tarde, fueron descubiertos los minerales, químicos compuestos, los 
metales y la cerámica, dando lugar a otras formas de envasado. El envasado se utiliza 
para varios propósitos: 
• Contener los productos, definiendo la cantidad que el consumidor compra. 
• Proteger los productos de la contaminación, de daños por parte del medio 
ambiente y de robo. 
• Facilitar el transporte y almacenamiento de productos. 
 
Por medio de una correcta utilización de empaques para dichos productos alimenticios 
se reducen pérdidas y asegura que los productos lleguen en mejores condiciones al 
consumidor final. Muchos empaques de productos alimenticios proporcionan la 
extensión de la vida útil de los productos debido a que al ser envasados es más fácil su 
almacenamiento y transporte. 
Dependiendo de la naturaleza del producto que será empacado, la manera de ser 
transportado y almacenado o si dicho producto va ser consumido en el punto de venta. 
Todos estos elementos han de ser tomados en cuenta a la hora de definir el empaque. 
Si las ventas serán mayoristas o al por menor, cuando el usuario es el destino final, el 
clima de donde será comercializado. Ya que en los países de clima húmedo y tropical 
es necesario que el envase ofrezca una excelente protección. 
Elementos básicos al seleccionar un material para envasar: 
 
• Ambiente en el que será expuesto : humedad, temperatura, luz Composición 
química del producto mismo 
• Daños físicos: manipulación incorrecta durante el transporte y almacenamiento 
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Muchas de las micro empresas en Nicaragua comercializan productos alimenticios que 
no cuentan con empaques y etiquetas correctamente utilizadas, por esta razón su 
apariencia es deficiente y no son tan competentes con marcas comerciales. 
Las etiquetas del producto debe contar con  la siguiente información básica : 
 
• Nombre del producto 
• Ingredientes en orden de peso 
• Nombre y dirección del productor 
• Peso neto del contenido 
• Código sanitario 
 
Al crear envases para alimentos es necesario considerar la repercusión que algunos 
material tiene en la salud y la seguridad del consumidor. Las tintas de impresión que 
están en contacto con los alimentos pueden contener químicos cancerígenos. 
En el mercado existen diferentes materiales para empacar alimentos entre ellos se 
encuentran 
• Envases de papel: el papel absorbe fácilmente el agua, por eso no es 
recomendable para envolver alimentos frescos si se piensa almacenar por un 
periodo largo. 
• Cartones procesados: son más gruesos que el papel, ofrecen mayor protección 
contra las rupturas. Para estar en contacto con la comida se recomienda utilizar 
cartón blanco. 
• Cajas de cartón laminado: se utilizan para alimentos  esterilizados  y 
pasteurizados como leche y jugos de fruta. 
• Envases de vidrio: es uno de los materiales más utilizados para envasar 
alimentos y está disponible en diferentes colores. Ofrecen una buena protección 
contra contaminantes, además no puede corroerse y gracias a eso no reacciona 
ante los alimentos. El vidrio claro ayuda a mostrar el producto .Una de las 
grandes ventajas es que son resistentes y pueden agruparse sin problemas y 
pueden ser reutilizados. 
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• Plásticos: Los productos que son empacados en plástico están protegidos 
contra el agua y la sequedad, se pueden sellar con calor, se puede cerrar 
herméticamente, pueden adaptarse a la forma del alimento, es liviano, son 
baratos y tienen buena apariencia. A si mismo se pueden encontrar en 
diferentes espesores lo cual puede aumentar su protección. 
28  
 
3. Diseño Metodológico 
 
3.1 Enfoque de la investigación 
La investigación realizada posee un enfoque cualitativo, el cual tiene una perspectiva 
más amplia y flexible que ayuda a analizar y comprender mejor al consumidor, “trata de 
conocer los hechos, procesos, estructuras y personas en su totalidad y no a través  de 
la medición  de algunos de sus elementos. Esta estrategia brinda un carácter único a 
las observaciones y entrevistas (Escamilla, 2004)” 
Las técnicas a escogida durante este proceso investigativo fueron: entrevistas y grupos 
focales. Ambos permitieron obtener información auténtica y profunda acerca gustos, 
sabores, técnicas, percepciones y motivaciones de compra de parte del consumidor así 
como cualquier asociación negativa o positiva acerca del producto 
3.2 Segmentación 
 
3.2.1 Mercado directo 
El mercado  directo del proyecto son personas de rango de edad entre los 15 a 22 años 
que disfrutan de consumir helados artesanales pero  no tienen acceso  a este tipo de 
productos por la zona en que residen además no confían en la forma que estos son 
comercializados ya que su presentación les genera desconfianza. 
Este segmento consume alternativas gastronómicas diferentes, disfruta de  los climas 
tropicales y de conocer diferentes tradiciones nacionales. Los helados artesanales 
representan un vincula a su infancia. Cuentan con una personalidad alegre, juguetona, 
relajada, amigable y curiosos 
3.2.2 Mercado indirecto 
Turistas extranjeros que disfrutan de experimentar diferentes sabores y son curiosos 




3.4 Descripción de la técnica usada 
3.4.1 Entrevistas 
Para la realización de las entrevistas se escogieron a vendedores y productores de 
helados artesanales, el propósito de esta entrevista es para conocer las técnicas y 
sabores utilizados en la realización de estos. 
Las productoras de helados que fueron entrevistadas son de las ciudades de Granada y 
Masaya, ciudades escogidas debido a que ahí se comercializan más helados 
artesanales y sobre todo nos permiten conocer el contexto social de donde surgieron. 
3.4.2 Grupos focales 
Para llevar a cabo esta técnica se decidió realizar dos grupos focales el primero tuvo 
como objetivo conocer la percepción acerca del producto, razones de compra y 
preferencias en cuanto a sabores. En esta primera parte se conoció más a fondo a las 
personas que consumen helados artesanales. El segundo grupo focal será dirigido a 
degustar una variedad de sabores de helados artesanales, donde los participantes 
podrán aportar opiniones sobre estos. Los helados serán servidos en su empaque 
tradicional. 
El perfil de los participantes con los que se trabajará en el grupo focal esta enfocado en 
consumidores meta del producto, se tomaron en cuenta la edad, sexo, nivel social y 
estilo de vida. 
3.5    Procesamiento y análisis de resultados 
El proyecto cuenta con una investigación de tipo cualitativo en la cual se aplicaron las 
técnicas de entrevistas y grupos focales. Se realizaron 3 entrevistas y 1 grupo focal. 
Luego de la recolección de información y datos se procedió a ordenar y sintetizar de 
manera puntual los datos más relevantes para la investigación 
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4. Estudio de campo 
 
4.1 Grupos focales 
4.1.1 Resultado de los grupos focales: 
El grupo focal tuvo como objetivo conocer la percepción acerca del producto, motivos  
de compra y selección sabores que prefieren. En esta primera parte se conoció más a 
fondo a las personas que consumen helados artesanales 
El grupo estaba conformado por 8 personas de entre 20 a 23 años, son de clase media. 
Los integrantes mencionaron los sabores que preferían como son el de fresa nancite, 
mamón, cajeta, coco, cocoa, frutas mixtas y banano. La mayoría dijeron que estarían 
dispuestos a experimentar otro sabores de posicles ( helados artesanales) ya que creen 
que se puede tener diferentes combinaciones las cuales les sería interesante de 
degustar. 
Muchos mencionaron que les gusta que los posicles (helados artesanales) tengan un 
precio accesible y que tengan un sabor artesanal, pero de igual forma creen que utilizan 
mucha azúcar en su preparación y que sería bueno que tuvieran menos cantidad de 
azúcar para así ser consumidos por personas que mantienen una dieta baja en azúcar. 
La gran mayoría concordaba que estos representan un recuerdo de su infancia o de sus 
abuelos. 
Un dato interesante fue le hecho de que 2 de 8 personas mencionaron que ellos ya no 
consumen más posicles (helados artesanales) porque les resulta anti-higiénico y que 
los lugares donde los comercializan no son conocidos. 
Los participantes añadieron que incorporar una tabla nutricional dentro del empaque 
ayudaría a saber que contiene el helado artesanal, así mismo les gustaría encontrar 
este producto en tiendas de conveniencia y en puntos móviles en las playas o en 
departamentos fuera de Managua ya que creen que son altamente refrescantes en el 
clima nacional. Todos mencionaron que si el helado artesanal tuviera una mejor 




4.2.1 Análisis resultado de entrevistas 
Se entrevistó a vendedoras y productores de helados artesanales para conocer las 
técnicas y sabores utilizados en la realización de estos. Las productoras de helados que 
fueron entrevistadas son de las ciudades de Granada y Masaya, esas son las ciudades 
escogidas debido a que ahí se comercializa más helados artesanales y sobre todo nos 
permiten conocer el contexto social de donde surgieron. 
El rango de edades de los entrevistados escogidos era de 60 a 70 años. De  la 
entrevista realizada se concluye que los helados artesanales representan un ingreso 
extra en la economía de muchos nicaragüenses. Muchos de ellos venden poco  
variedad de sabores, entre ellos se encuentra: helado de nancite, jocote, cocoa, mango, 
tuti fruti, zapote y ron con pasas, la mayoría son hechos a base de leche o agua. 
Con relación a los empaques muchos comentan que las bolsas plásticas resultan ser 
económicas y prácticas, además ayudan a que el producto sea visible y es fácil de 
almacenar. De igual forma la manera de comercializar este producto lo hacen de boca a 
boca, es decir un vecino le comenta a otro, así mismo mencionaron que sus helados no 
poseen algún tipo de logo o representación gráfica que lo caracterice, ya que 
involucraría más gastos. 
El precio del helado varía entre 3 a 5 córdobas y son vendidos más en época de  
verano, aunque su venta es constante durante todo el año. 
4.3 Principales Hallazgos 
 
Después de interpretar las respuestas obtenidas por medio de los focus group y las 
entrevistas se obtuvieron los principales hallazgos del proyecto, estos permitirán 
profundizar en el tema. 
• Los helados artesanales son poco comercializados debido a que sus empaques 
son poco atractivos y denotan una falta de higiene. 
• El público meta demostró interés en el proyecto y  aporto ideas de que forma 
podría comercializarse el producto así como  sugerencias para le etiqueta. 
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• Una amplia mayoría del segmento meta aporto ideas fundamentales de cómo les 
gustaría adquirir dicho producto. La mayoría afirmó que compraría el producto si 
tuviera una mejor presentación y ofreciera una variedad de sabores 
• Las productoras de helados artesanales compartieron las técnicas  usadas para 
la producción de helados artesanales lo cual permite conocer mejor los sabores y 
la realización de estos. 
• El público meta menciono que estarían dispuestos a pagar entre 15 a 30 





pasar por un filtro hasta poder llegar con el nombre que lograra expresar la idea de la 
marca. 
Figura 6: Diagrama del proceso creativo de elección del nombre 
 
5. Propuesta creativa y estratégica 
 
5.1 Proceso creativo 
5.1.1 Elección del nombre 
La creación del nombre representaba el primer paso para crear la marca, ya que este 
englobaría las características y atributos principales. Por esta razón se decidió realizar 
un proceso (Figura 6) que consistiría primero en conceptualizar la marca, luego en 
generar características en base a esta conceptualización, después hacer una lluvia de 











Por medio de una lluvia de ideas se expresaron una serie de cualidades que la marca 
posee y por ende el nombre tendría que representar (Figura 7) 
Figura 7: Bocetos de la lluvia de ideas 
 
Luego de la lluvia de ideas se seleccionaron las palabras que estuvieran más 










Seguidamente se creo un muro de inspiración que ayudaría a visualizar los diferentes 
atributos escogidos (Figura 8), esto serviría para personalizar el nombre al momento de 















Figura 8: Imágenes que conceptualizan los atributos de la marca 
35  
 
Como siguiente paso se realizó una lluvia de ideas sobre nombres que pudieran 
relacionarse con las características de la marca (Figura 9 y 10), así mismo se tomó en 
consideración que estas palabras tuvieran un sonido agradable, fácil de recordar, corto 
y visualmente atractivo. Parte del proceso también incluyo combinar palabras, frases 
que pudieran darle ese toque juguetón. 
 
 






Figura 10: Lluvia de ideas acerca sobre los nombres 
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Luego de un proceso de selección se realizó una lista de los nombres que podían 
encajar mejor con la personalidad de la marca, estos fueron: 
• Fruit Orgy 
• Amorelado 
• Telamo 
• Lengua eyoyo 
• Lala Calala 
• Frutas cañambucas 
• Tilin Tilin 
 
En base a esta lista se realizó un proceso de eliminación del cual se escogió Lala 
Calala. La razón es que el nombre responde a un juego de palabras que riman el cual 
es fácil de recordar y posee los atributos de la marca. El nombre Lala Calala los 
relacionamos con las mujeres que venden frutas popularmente las cuales usan tocados 
de colores, el concepto de vincular la marca con un personaje será muy provechoso a  
la hora de desarrollar la línea gráfica ya que de cierta forma este personaje engloba los 
principales atributos de la marca como lo es: alegría, colorida, juguetona, amigable. 
5.1.2 Diseño de logotipo y línea gráfica 
Para el desarrollo del logotipo se inició con al concepto de incluir la gráfica popular 
nicaragüense, por esta razón se tomó como inspiración los letreros pintados a mano, 
(Figura 11) como parte de la idea de conservar la línea popular que poseen los helados 
artesanales y así darle el toque de hecho a mano, para esto se realizaron algunas 
pruebas con pinceles y pintura para poder recrear este tipo de gráfica (Figura 12 y 13). 
Debido al efecto irregular que el pincel causaba cuando se trataba de digitalizar se 
perdía el efecto de la textura del pincel, las terminaciones y formas de las letras. 
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Debido a esto se trabajó otro versión del logotipo, esta vez haciendo uso de la tipografía 
(Thirtsty Script, Marketing Script y Morder’) el resultado no transmitía los detalles 
manuales que se buscaban. (Figura 14) . 




Se trabajó en una tercera versión del logotipo en la cual se dibujaron las letras a mano 
(Figura 15) para luego proceder a digitalizarla, al realizar este proceso se pudo notar el 
resultado que se esperaba. La letra denota movimiento y tiene una mejor estética, con 





Figura 16. A la izquierda se puede ver el boceto y a la derecha el logotipo vectorizado 
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5.1.3 Evolución: Bocetos del Logotipo 
 























































5.1.4 Paleta de Colores Primaria y Secundarios 
 
 
Lala Calala es una marca alegre, amigable y dinámica, es por eso que mediante de la 
paleta de colores se buscó transmitir dichos atributos. 
La paleta de colores cuenta con colores contrastantes y fuertes, inspirados en los 
colores de las frutas y los carteles populares. 
 
 
5.1.4.1  Versiones del logo 
 
Las versiones del logo están compuestas por colores contrastantes, estos van a permitir 





5.2 Marketing mix 
5.2.1 Producto 
Lala Calala produce y comercializa helados artesanales nicaragüenses a base de 
diversas frutas locales permitiéndole al consumidor experimentar diferentes 
combinaciones y conocer variados sabores, ofreciendo así un producto de calidad. 
Los empaques utilizados están diseñados de forma atractiva, práctica e higiénica, en un 
espacio conveniente y accesible que permita acercar nuestro producto a los clientes y 
evocar la tradición del consumo de helados artesanales, remontándonos a nuestra  
niñez y a todos los recuerdos felices que involucran esa época. La principal propuesta 
de valor es la presentación atractiva, higiénica e variada de los helados artesanales así 
como el de brindarle al cliente una manera accesible y conveniente de  poder  
adquirirlos. 
5.2.2 Promoción 
La promoción que Lala Calala utilizará es el social media marketing, este aplica 
estrategias de comercialización y posicionamiento en medios digitales, usando las 
plataformas de Facebook e Instagram. Por medio del social media marketing se puede 
interactuar de manera más personal con el cliente, de igual este se encuentra más 
receptivo a los mensajes que se comunican y la marca se vuelve menos corporativa y 
se muestra como un grupo unificado de personas que comparten una visión y un estilo. 
La comunicación digital nos permitirá dar a conocer de manera rápida, visualmente 
atractiva nuestro productos para que este llegue directamente a nuestros futuros 
clientes. 
5.2.3 Precio 
El precio de los productos de Lala Calala es medio ya que el objetivo principal  es 
poder posicionarnos en el mercado para que este sea accesible, claramente será un 
poco más alto que los helados artesanales que se comercializan tradicionalmente en 
casas debido a que Lala Calala es una marca que garantiza calidad tanto en su 




El precio de los helados artesanales por unidad será 20 córdobas, este precio esta 
basado en cuanto cuesta producir los helados , impresión de etiquetas y el precio de la 




Los helados artesanales serán comercializados por medio de un carro heladero 
ambulante que se coloque en puntos estratégicos como: El puerto Salvador Allende en 
Managua, en la calzada en Granada, en el parque central de León, en la calle principal 
de San Juan del Sur y en la Laguna de Apoyo. Una de las principales ventajas de la 
forma de comercialización que Lala Calala posee es la conveniencia y el acceso que 
brinda un carro heladero ambulante, además de la facilidad de transportarlo a diferentes 
lugares. 
El carro heladero también podrá ser usado para vender en eventos o actividades 
culturales como Tedx, Amalgama, Fuck Up Nights, Nicaragua Diseña entre otros. 
5.2.5 Validación de la propuesta 
Para poder validar la propuesta se realizo una venta de helados artesanales con el fin de 
saber si estos serian comercializables dentro de nuestro público meta.  Esta validación 
nos permitió saber si nuestra plaza y precio eran correctas. 
 
Se decidió ocupar el evento “Fritanga y emprendimiento” para vender los helados 
artesanales,  ya que este es un evento de emprendedores donde se daban charlas  de 
cómo emprender. Se realizaron 10 helados de 3 sabores diferentes como: fresa y limón, 
maracuyá y zapote. Cada helado artesanal costaba 15 córdobas y todos fueron vendidos 
durante el evento. 
 
Uno de los hallazgos principales que esta validación nos permitió obtener fue que las 
plazas obtenidas son ideales para la venta del producto, de igual forma se pudo validar el 




5.3 Plan estratégico de Comunicación 
Lala Calala utilizará estrategias de marketing digital, las cuales le permitirán crear un 
canal más flexible y personal con el cliente por ende tendrá mayor alcance la marca . El 
plan posee un enfoque de social media marketing el cual potenciara el interés de la 
marca y el producto. 
5.3.1 Objetivos 
• Posicionar a Lala Calala como una marca de helados artesanales única en 
Nicaragua 
• Fomentar el aprecio por la cultura nacional 
 
5.3.2 Público Objetivo 
Nuestro mercado meta son hombres y mujeres extranjeros y nacionales que se 
encuentran entre las edades de 8 a 22 años pertenecientes a una clase media. 
Disfrutan consumir helados artesanales pero no tienen acceso a este tipo de productos 
por la zona en que residen o se hospedan (en el caso de extranjeros). La calidad y el 
precio son dos variables que toman en cuenta a la hora de decidir sobre la compra de 
un producto, experimentan lugares nuevos que tengan conceptos diferentes a los 
habituales. 
Disfrutan de recrearse y compartir con sus amigos. El principal medio que usan es el 
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internet, con este pueden accesar a diferentes plataformas para conocer sobre marcas, 
consultar precios y socializar. Plataformas como facebook, snapchat, instragram  y 
twitter son las más usadas por este tipo de segmento. 
5.3.3 Estrategias 
Las estrategias a utilizar están basadas  en el enfoque de social media marketing ,estas 
permitirán captar de manera más rápida a nuestros futuros leads  o consumidores y hacer  
que estos se compenetren con la marca. Las estrategias a usar en redes sociales son: 
• Por medio de imágenes alusivas a la marca crear interés. 
• Resaltar atributos de la marca por medio de un contenido didáctico  
 
5.3.4 Mensaje 
El mensaje que se quiere transmitir es que Lala Calala es una marca de helados 
artesanales de calidad, que te proporcionará una experiencia diferente. Debido a la 
naturaleza de la marca el tono de comunicación será informal con toques divertidos, 






















La tabla a continuación muestra el plan de acción y las actividades que se realizaran 



































Durante el proceso investigativo se logró demostrar que los helados artesanales no 
poseen una presentación adecuada para su comercialización, esto se debe a la 
apariencia antihigiénica y la dudosa procedencia tanto de sus ingredientes como de 
la forma en que se elaboran dichos helados. Estos poseen un gran potencial como 
productos tradicionales de nuestra cultura. 
 
Por medio de las técnicas de investigación se descubrió que una gran parte del 
público meta esta dispuesto a experimentar sabores nuevos de igual forma la idea 
de poder encontrar los helados artesanales en lugares turísticos ayuda a que estos 






• Las empresas nicaragüenses deberían darle importancia a la presentación tanto 
de los empaques alimenticios como del manejo de marca. 
• Las empresas alimenticias podrían comenzar a potencializar los productos que 
son parte de las tradiciones locales
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9.1 Herramientas de investigación: 
9.1.1.1 Grupos focales 
-¿Qué sabor de helado artesanal es tu preferido? 
-¿Desde hace cuánto tiempo consumís helados artesanales? 
-¿Tenés alguna anécdota de tu niñez acerca de los helados artesanales? 
-¿Dónde compras helados artesanales? 
-¿Cada cuánto consumís helados artesanales? 
-¿Cuál es tu opinión acerca de los empaques de los helados artesanales? 
-¿Cuáles son las razones por las que ya no compras helados artesanales? 
-¿Te gustaría probar sabores diferentes a los que ya conoces? 
-En tu ciudad ¿cómo se llaman los helados artesanales? 
-¿Cuál es la razón por la que ya no compras tantos helados artesanales? 
 
9.1.1.2 Entrevistas 
-¿Hace cuánto usted realiza helados artesanales? 
-¿Qué tipo de sabores vende? ¿Cuál es el más vendido? 
-¿Qué depende que  una fruta sea mezclada con leche o con agua? 
-¿Cuántos helados vende al día? 
-¿En qué meses vende más helados? 
-¿Cuánto tiempo lo deja congelar? 
-¿Por qué comenzó a vender helados artesanales? 
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